Recognisability of collective marks and the effect of collective marks on purchase decision by Gaberšek, Eva
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
 
 
 
 
 
 
Eva Gaberšek 
 
Prepoznavnost kolektivnih znakov in njihov pomen pri nakupni 
izbiri 
 
Diplomsko delo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ljubljana, 2020 
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
 
 
 
 
 
Eva Gaberšek 
Mentor: doc. dr. Andraž Petrovčič 
 
Prepoznavnost kolektivnih znakov in njihov pomen pri nakupni 
izbiri 
 
Diplomsko delo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ljubljana, 2020 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ZAHVALA 
Iskrena hvala mentorju, doc. dr. Andražu Petrovčiču 
za vso pomoč in vodstvo, hvala inštitutu Mediana 
za dovoljenje za uporabo podatkov ter vsem najbližjim  
za podporo med študijem. 
 
 
  
Prepoznavnost kolektivnih znakov in njihov pomen pri nakupni izbiri 
Kolektivni znaki kot sredstvo označevanja so blagovne znamke v lasti organizacij ali združenj, 
katerih nosilci jih uporabljajo za identifikacijo lastnega izdelka ali storitve z določeno 
značilnostjo (npr. z določeno stopnjo kakovosti, s specifičnim geografskim poreklom ali drugo 
lastnostjo). Namen kolektivnih znakov je informiranje potrošnikov o izbrani posebnosti 
izdelka. V Sloveniji je na trgu prisotnih okoli 40 različnih oznak in zaradi njihove obilice, s 
katero je soočen potrošnik, so informacije o tem, ali jih potrošniki sploh poznajo, katere, v 
kolikšni meri jim zaupajo in ali imajo vpliv na njihovo nakupno izbiro, zelo koristne. V 
diplomskem delu smo na podlagi reprezentativnega vzorca prebivalcev Slovenije (n = 303) 
raziskovali prepoznavnost sedmih kolektivnih znakov in preučevali, kako se vpliv 
prepoznavnosti na zaupanje razlikuje glede na različne kolektivne znake in kako se razlikuje 
vpliv zaupanja na nakupno izbiro. Potrdili smo, da je prepoznavnost kolektivnih znakov med 
potrošniki v Sloveniji dokaj visoka. Visoka prepoznavnost se je izkazala za pomemben 
dejavnik pri grajenju zaupanja v kolektivni znak, saj so se statistično značilni pozitivni vplivi 
prepoznavnosti na zaupanje izkazali samo pri tistih znakih, ki so prepoznani med potrošniki. 
Vpliv zaupanja na verjetnost spremembe nakupne izbire je bil v loglinearnih modelih še bolj 
jasno izražen, saj je bil statistično značilno prisoten pri petih od sedmih kolektivnih znakov. 
Ugotovili smo tudi, da je potrošnik, ki kolektivnemu znaku bolj zaupa, pripravljen za izdelek, 
označen s tem znakom, plačati (višjo) premijsko ceno.  
 
Ključne besede: kolektivni znaki, prepoznavnost, zaupanje, sprememba nakupne izbire, 
premijska cena 
 
Recognisability of collective marks and the effect of collective marks on purchase decision 
Collective marks, as means of labelling are trademarks owned by organizations or associations. 
The holders use collective marks to identify their own product or service with a certain 
characteristic (e.g., a selected level of quality, specific designation of origin or other feature). 
The purpose of collective marks is to inform consumers about a certain feature of the product. 
There are around 40 different marks present on the market in Slovenia, and precisely because 
of their mushrooming, information whether consumers know them, how much they trust them 
and whether they influence their purchase decision, is very useful. In this thesis, we 
investigated the recognisability of seven collective labels on the basis of representative sample 
of the residents in Slovenia (n = 303). We studied how the influence of recognisability on trust 
towards a collective mark differs across them as well as how the influence of trust on purchase 
decision varies between different collective marks. We found that the recognition of collective 
marks is quite high among consumers in Slovenia. High recognisability was shown to be an 
important determinant of trust in the collective label, as a statistically significant influence of 
recognisability on trust was found only for those labels that were recognized among consumers. 
The influence of trust on the probability of a change in purchase decision was even more 
pronounced in log-linear models, as it was a statistically significant predictor for five of the 
seven investigated collective labels. We also found that consumers who trust a collective mark 
are willing to pay a (higher) premium price for a product with a collective label. 
Keywords: collective marks, recognisability, trust, change of purchase decision, premium 
price 
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1 Uvod 
Vse večja mednarodna konkurenca in naraščajoča izbira izdelkov in storitev, ki jih ima 
potrošnik na voljo, vzpodbujata akterje na trgu potrošnih dobrin k doseganju čim večje 
prednosti pred konkurenco. Označevanje izdelkov je eden izmed najpogosteje uporabljenih 
načinov za sporočanje o kakovosti nekega izdelka ali storitve. Obseg informacij, ki jih ima 
potrošnik o nekem izdelku ali storitvi, je namreč omejen in prav embalaža in oznake na njej so 
ena izmed najpomembnejših in hkrati neposrednih informacij, ki jih ima potrošnik na voljo pri 
svoji nakupni izbiri. Pogosto uporabljeno sredstvo označevanja izdelkov in storitev skoraj vseh 
sektorjev (od živilskega, pohištvenega, kozmetičnega, do avtomobilskega) je kolektivni znak 
(ang. collective label) (Norberg in drugi, 2011, str. 368–369).  
Norberg, Maehle in Korneliussen (2011) opredelijo kolektivne znake kot (blagovne) znamke 
v lasti organizacij ali združenja, katerega nosilci jih uporabljajo za identifikacijo lastnega 
izdelka ali storitve z določeno značilnostjo: npr. z določeno stopnjo kakovosti, s specifičnim 
geografskim poreklom ali drugo značilnostjo, ki jo določi organizacija. Namen kolektivnih 
znakov je informiranje potrošnikov o določeni posebnosti izdelka, s katero je le-ta označen 
(Norberg in drugi, 2011, str. 369). V okviru raziskovanja pomena kolektivnih znakov v 
marketingu so Norberg in drugi (2011) izdelali model dejavnikov, ki vplivajo na (1) zaznavo 
kolektivnega znaka, (2) nakupno namero izdelka, označenega s kolektivnim znakom, in (3) 
pripravljenost plačila za označen izdelek. Model zajema tri dejavnike, ki vplivajo na omenjeno: 
zaupanje v znak, potrošnikovo pričakovanje glede označenega izdelka in pomembnost znaka 
(Norberg in drugi, 2011, str. 369). 
Vedno pogostejša uporaba kolektivnih znakov ter vedno večji nabor znakov na embalažah in 
v oglasnih sporočilih vplivata na potrošnika in njegove odločitvene procese pri nakupni izbiri. 
Prav zato so prej omenjeni dejavniki pomembni, saj vplivajo na potrošnikov odnos in 
dojemanje kolektivnih znakov. V Sloveniji je na trgu prisotnih okoli 40 oznak, vključno s 
trgovskimi blagovnimi znamkami. Po mnenju dr. Urške Golob množica najrazličnejših oznak 
ni slovenska posebnost; lahko pa takšno mnoštvo »… pripelje do selektivne pozornosti, da jih 
porabnik namenoma ne opazi ali da postane do njih zelo skeptičen« (Golob v Pihlar, 2019). 
Primerjalnih raziskav o poznavanju večih kolektivnih znakov sicer ni veliko, četudi so bile v 
Sloveniji izvedene raziskave o posameznih znakih. Pri tem gre večinoma za znake, vključene 
v okvir sheme Evropske unije (npr. znak za Zaščiteno označbo porekla) ali pa v nacionalne 
okvirje (npr. znak za Izbrano kakovost Slovenija). Raziskava o poznavanju znaka za zaščiteno 
označbo porekla iz leta 2019 je pokazala, da 65 % vprašanih znaka ne pozna, 36 % pa jih je za 
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znak že slišalo. Prisotnost znaka potrošniku ni pomembna, prav tako nima pomembnega vpliva 
na njegov nakup (Skubic, Erjavec in Klopčič, 2019, str. 369). Avtorice raziskave izpostavljajo 
dejstvo, da Slovenija nima močne tradicije evropskih shem in znakov kakovosti (Skubic in 
drugi, 2019, str. 366). Po drugi strani pa izsledki raziskav raziskovalnega inštituta Valicon 
kažejo, da je po dveh letih v raziskavah uspešnosti kampanje Izbrana kakovost Slovenija 
razvidno, da vedno več potrošnikov ve, kaj predstavlja znak Izbrana kakovost Slovenija (Zorko 
v Pihlar, 2019). Nesorazmerno poznavanje različnih kolektivnih znakov in dejstvo, da v 
Sloveniji obstaja »poplava« takšnih in drugačnih znakov, ki lahko zaradi množičnosti privede 
do lastnega razvrednotenja, nakazujeta potrebo po raziskavah, ki bi primerjale več različnih 
kolektivnih znakov in zaznavo potrošnikov ter njihove odnose do teh znakov. 
V diplomskem delu se bomo zato ukvarjali s kolektivnimi znaki, ki so bili leta 2019 prisotni v 
Sloveniji. V ta namen bomo uvodoma predstavili pomen označevanja izdelkov s kolektivnimi 
znaki, nato bomo natančneje opredelili pojem kolektivnega znaka in njegove splošne 
značilnosti ter predstavili sedem kolektivnih znakov, trenutno prisotnih na slovenskem trgu, ki 
so v nadaljevanju obravnavani v empirični analizi. Nadaljevali bomo s predstavitvijo 
teoretskega modela Norberga in drugih (2011), s katerim so avtorji želeli raziskati vpliv 
različnih dejavnikov, povezanih s kolektivnimi znaki (odnos do znaka, zaupanje v znak, 
potrošnikova pričakovanja in pomembnost znaka), na potrošnikovo nakupno namero in 
pripravljenost plačila za izdelek, označen s kolektivnim znakom. Omenjeni model bomo v 
empiričnem delu uporabili kot izhodišče za iskanje odgovorov na tri raziskovalna vprašanja, in 
sicer: (RV1) Kakšna je prepoznavnost kolektivnih znakov med potrošniki v Sloveniji?, (RV2) 
V kolikšni meri se vpliv prepoznavnosti kolektivnega znaka na zaupanje v kolektivni znak 
razlikuje med različnimi kolektivnimi znaki? in (RV3) V kolikšni meri se vpliv zaupanja v 
kolektivni znak na verjetnost spremembe nakupne izbire razlikuje med različnimi kolektivnimi 
znaki?  
V empiričnem delu diplomskega dela bodo analizirani anketni podatki, ki jih je za lastne 
potrebe zbral Inštitut za raziskovanje trga in medijev Mediana februarja leta 2020 s pomočjo 
lastnega spletnega panela. Njihov spletni panel šteje preko 25.000 članov, pri čemer so na 
spletni vprašalnik, ki smo ga uporabili v tem diplomskem delu, odgovorili 303 člani panela. 
Sodelujoči so bili za sodelovanje v anketi nagrajeni po standardnem sistemu točkovnega 
nagrajevanja, pri katerem lahko člani panela nagrajene točke pretvorijo v nagrado, število 
prejetih točk pa je prilagojeno glede na dolžino in zahtevnost vprašalnika (Sistem nagrajevanja, 
2020). Po predstavitvi merskega instrumentarija bodo orisani rezultati osnovnih opisnih 
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statistik in loglinearni modelov, s katerimi smo iskali odgovore na raziskovalna vprašanja. 
Empirične ugotovitve bomo nato vsebinsko ovrednotili v luči omejitev pričujočega 
diplomskega dela, ki ga bomo zaključili s sklepom. 
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2 Označevanje izdelkov 
Označevanje izdelkov in pridelkov izhaja že iz srednjeveških časov. Certifikacijske in 
kolektivne znake so namreč uporabljali predstavniki različnih cehov, in sicer z dvojnim 
namenom. Sprva so bili znaki uporabljeni za potrebe nadzora in uravnavanj prodaje, hkrati pa 
so predstavljali identifikacijski znak posameznega ceha. Z industrijsko revolucijo so znaki 
dobili še večji pomen, pomenili so namreč sredstva za nadzor in vzdrževanje kakovosti 
izdelkov na trgu (Belson, 2017, str. 10).  Vpeljava označevanja s kolektivnimi znaki je 
pripomogla k uveljavitvi enega izmed glavnih sredstev za prepoznavanje in razlikovanje 
izdelkov na trgu, ki hkrati omogoča pridobivanje prednosti pred konkurenčnimi blagovnimi 
znamkami (Norberg in drugi, 2011, str. 368)  
Kolektivni znaki so označbe v lasti organizacije ali združenja, ki označuje izdelke ali storitve 
različnih blagovnih znamk, ki po ocenah krovne organizacije ali združenja dosegajo zadostne 
kriterije ocenjevanja (Norberg in drugi, 2011, str. 368). Najpogosteje jih dodeljujejo 
potrošniške revije in časopisi, samostojne raziskovalne družbe, profesionalne organizacije ali 
vladne agencije (Parkinson, 1975, str. 1). Kolektivni znaki so simboli, ki označujejo izdelke ali 
storitve in sporočajo različne lastnosti izdelka ali storitve, kot so na primer kakovost, poreklo, 
ekološkost, okoljevarstvenost, pravično trgovino (ang. fair trade) itd. Kolektivni znaki niso 
vezani na zgolj no blagovno znamko, temveč en posamezni kolektivni znak označuje izdelke 
več različnih blagovnih znamk (Norberg, 2000, str. 144). Izdelki, označeni s kolektivnimi znaki 
so opredeljeni kot »preizkušeni«, »odobreni«, »zagotovljeni«. Kolektivni znaki predstavljajo 
pomoč potrošniku v obliki zanesljive informacije oz. zagotovila neke tretje osebe (Parkinson, 
1975, str. 1). 
Izraz »kolektivni znak« se uporablja zato, ker znake uporabljajo različne – sicer avtonomne – 
blagovne znamke. Uporaba kolektivnih znakov je za posamezne blagovne znamke spodbudna, 
saj gre za kolektivno grajenje in doseganje ugleda z drugimi blagovnimi znamkami in ne 
individualno (Fishman in drugi, 2018, str. 319). Pri kolektivnih znakih si namreč potrošniki 
ustvarijo vtise o več različnih izdelkih, ne zgolj o enem. Prepoznavnost kolektivnega znaka 
potrošnikom omogoča oblikovanje pričakovanja o kakovosti izdelkov, ki jih znak označuje. 
Uporaba kolektivnih znakov je še posebej pomembna pri t. i. izkustvenem blagu (ang. 
experience goods). Potrošnik kakovosti ali značilnosti teh izdelkov namreč ne more oceniti 
pred nakupom (Fishman in drugi, 2018, str. 319). S potrošnikovega stališča so namreč vsi 
vidiki izdelka ali storitve, in z njimi povezane lastnosti, potencialna informacija, ki mu koristi 
pri nakupni izbiri – od surovih materialov (tekstura, barva in podobno), do imena blagovne 
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znamke, cene in lastnosti izdelka (Norberg, 2000, str. 144). Z uporabo kolektivnega znaka je 
potrošniku na voljo informacija o kakovosti ali drugih značilnostih izdelka še pred nakupom 
ali na točki nakupa (Norberg in drugi, 2011, str. 369).  
Kolektivni ugled, ki ga gradijo blagovne znamke, ki uporabljajo katerikoli kolektivni znak, ima 
pomembno vlogo z več vidikov. Kolektivni znaki (ali kolektivne blagovne znamke) imajo 
pozitiven učinek na uspešnost oglaševanja, s čimer prispevajo k višanju stopnje, do katere 
oglaševanje ustvarja zaželen komunikacijski efekt (Büschken, 2007, str. 51). Informacije o 
posameznih blagovnih znamkah je – kljub njihovi dostopnosti na svetovnem spletu – namreč 
velikokrat težavno zbrati, zato skupinska informacija kolektivnega znaka lahko služi kot 
indikator kakovosti posamezne blagovne znamke. Gre za recipročni odnos, saj visok 
individualni ugled blagovne znamke, katere izdelek ali storitev sta označena s kolektivnim 
znakom, viša tudi kolektivni ugled vseh izdelkov ali storitev, označenih s tem kolektivnim 
znakom. Znanje potrošnika o kolektivnem ugledu lahko zmanjša stopnjo negotovosti glede 
nakupa in prav tako zmanjša količino dodatnih informacij, ki jih potrošnik potrebuje, da oceni 
neko blagovno znamko oziroma nek izdelek ali storitev (Mas- Ruiz, Sancho- Esper, Seller 
Rubio, 2016, str. 2476).  
Norberg je leta 2000 v sklopu svoje raziskave izvedel pregled literature, v kateri je primerjal 
deset raziskav o pomenu in vlogi kolektivnih znakov. Ugotovil je, da aktivna uporaba 
kolektivnih znakov kot virov informacije pomeni potrditev, da potrošniki označenemu izdelku 
ali storitvi pripisujejo dodano vrednost, ki jo prinaša kolektivni znak. Trdi, da je razumno 
pričakovati tudi razlike v zaznavi kolektivnih znakov. Na različno dojemanje znaka A in B 
lahko vpliva ugled enega ali drugega, pa tudi osebna relevantnost znakov za potrošnika. Avtor 
opozarja na pomanjkanje raziskav, ki pri raziskovanju učinkovitosti in pomembnosti 
kolektivnih znakov upoštevajo tako lastnosti posameznih kolektivnih znakov kot vse ostale 
dejavnike, ki zaznamujejo potrošnikovo iskanje informacij pri raziskovanju učinkovitosti in 
pomembnosti kolektivnih znakov. Pomembno je namreč posvečanje pozornosti lastnostim 
kolektivnih znakov, ki predstavljajo znaten stimulus v potrošnikovem odločitvenem procesu. 
Zavedanje o pomembnosti lastnosti kolektivnih znakov in dejavnikov, ki vplivajo na 
potrošnikov odločitveni proces, je namreč ključno tako za lastnike blagovnih znamk, ki svoje 
izdelke in storitve označujejo s kolektivnimi znaki, kot za organizacije in združenja, ki 
kolektivne znake dodeljujejo (Norberg, 2000, str. 144–146).  
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Pomen kolektivnih znakov za potrošnika je sicer precej raziskano področje, a enovite razlage 
in tematizacije rezultatov dosedanjih študij te obravnave ne dosegajo. Ugotovitve namreč 
kažejo, da obstaja nesoglasje glede prednosti kolektivnih znakov. Štiri od desetih raziskav, 
vključenih v pregled literature, ugotavljajo, da potrošniki ne poznajo dejanskega pomena 
kolektivnih znakov (Norberg, 2000, str. 146). Nekaj raziskovalcev je celo zavrnilo domnevo, 
da so kolektivni znaki v pomoč potrošnikom v nakupnem procesu. Potrošniki naj namreč ne bi 
razumeli, kaj kolektivni znaki predstavljajo, in zanje izdelek, storitev ali blagovna znamka ne 
pridobi dodatne vrednosti (Beltramini in Stafford, 1993, str. 9). 
V splošnem velja nasprotno prepričanje, in sicer naj bi kolektivni znaki služili kot pomoč 
potrošniku v njegovem odločitvenem procesu, v teku katerega potrošnik zbira in obdeluje 
informacije iz več dostopnih virov, pri čemer sam kolektivni znak predstavlja enega od virov 
(Parkinson, 1975, str. 1). Med odločitvenim procesom potrošnik preide sedem stopenj, pri 
čemer je zadnja stopnja, in z oglaševalskega vidika tudi cilj, končni nakup. Na prvi in začetni 
stopnji je potrošnik potencialni kupec, ki se še ne zaveda obstoja izdelka ali storitve. V našem 
primeru lahko govorimo o izdelku, ki nosi kolektivni znak. Na drugi stopnji se potrošnik 
zaveda, da izdelek obstaja, torej ga je že opazil (prva spremenljivka našega modela). Na tretji 
stopnji se potrošnik zaveda, kakšno vrednost ima izdelek ali storitev, pri čemer tudi ve, kaj mu 
ta lahko ponudi. Na četrti in peti stopnji potrošnik goji pozitivna čustva o izdelku, mu je 
naklonjen in mu zaupa (druga spremenljivka v našem modelu). Na šesti stopnji se potrošnik 
zaveda, da bi bil nakup izdelka pametna/ustrezna odločitev, medtem ko se na zadnji, sedmi 
stopnji dejansko odloči za nakup (tretja spremenljivka modela) (Lavidge in Steiner, 1961, str. 
59). 
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3 Kolektivni znaki 
3.1 Splošne opredelitve kolektivnih znakov 
Kot je omenjeno v Uvodu, bomo v diplomskem delu raziskovali prepoznavnost, zaupanje in 
verjetnost spremembe nakupne izbire sedmih kolektivnih znakov na slovenskem trgu. To so 
kolektivni znaki, ki so bili na slovenskem trgu prisotni vsaj leto dni pred izvedbo raziskave. 
Zaradi narave posameznih znakov in njihovega kasnejšega označevanja bomo znake razdelili 
v dve skupini, in sicer na javnomnenjske in strokovne znake. Naj na tem mestu opozorimo, da 
razdelitev temelji na metodologiji podeljevanja posameznega znaka; predvsem na načinu 
zbiranja podatkov in določevanju prejemnikov (nosilcev) tega znaka. Javnomnenjski 
kolektivni znaki (Best Buy Award, Izbran produkt leta, QuDal, Superbrands Slovenija in 
Trusted Brand) temeljijo na javnomnenjskih anketah, s pomočjo katerih medijske in tržne 
raziskovalne organizacije in agencije določijo nosilce glede na mnenje javnosti. Strokovne 
kolektivne znake (Ekološki proizvod in ZPStest) pa podeljujejo državne institucije, ki z 
izbranimi postopki (laboratorijsko dokazovanje, testiranje, pregledovanje kakovosti) določajo 
prejemnike. Zavedamo se strokovnosti (in uveljavljenosti) raziskovalnih organizacij in agencij, 
zaradi česar izbira poimenovanja kolektivnih znakov ni poskus izpodbijanja ali zanikanja tega 
dejstva.  
3.2 Kolektivni znaki v Sloveniji 
V nadaljevanju bomo opisali vse kolektivne znake, vključene v empirični del diplomskega 
dela, glede na njihove splošne značilnosti: kdo oziroma katera agencija, družba ali institucija 
znak podeljuje, kateri so kriteriji, postopki in metode ocenjevanja ter plačljivost znaka. Vsi 
opisi povzemajo informacije o določenem znaku, ki so dostopne na spletnih straneh 
podeljevalcev, ter predpostavljajo njihovo verodostojnost in resničnost. Strnjen pregled vseh 
obravnavanih kolektivnih znakov je predstavljen v Tabeli 1 (na str. 17). 
3.2.1 Best Buy Award 
Best Buy Award je nagrada, ki jo družba ICERTIAS1 podeljuje blagovnim znamkam za izdelke 
ali storitve z najboljšim razmerjem med kakovostjo in ceno po mnenju potrošnikov. Best Buy 
Award temelji na metodologiji DEEPMA (Deep Mind Awareness), po kateri anketiranci s 
spontanim priklicem navedejo blagovne znamke, s čimer naj bi se izognili vplivu 
prepoznavnosti znamke ter tako dejansko merili potrošnikovo izkušnjo in ne ugleda blagovne 
 
1 https://www.icertias.com/ 
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znamke. Ločijo med petimi kategorijami, znotraj vsake pa potrošniki navedejo blagovno 
znamko, ki po njihovem mnenju ponuja najboljše razmerje med ceno in kakovostjo. Kategorije 
so: ekonomska (potrošniške dobrine, obutev in oblačila, hrana in pijača, vozila), kulturna 
(gledališča, operne hiše, muzeji), zdravstvena (bolnice, poliklinike), športna (tekme, klubi in 
dogodki) in razvedrilna (kinematografi, koncerti). Kandidat za prejem certifikata je katerakoli 
blagovna znamka, ki je prisotna na trgu, nominirajo pa jih lahko zgolj potrošniki. Raziskava je 
bila prvič izvedena leta 2010, in sicer z metodo telefonskega anketiranja. Od leta 2012 se anketa 
izvaja na spletu, anketirance pa k sodelovanju vabijo preko kontekstualnega oglaševanja2 (npr. 
Google AdWords). Anketa se izvaja vsaki dve leti, pridobitev certifikata je brezplačna, medaljo 
pa smejo blagovne znamke objaviti na svojih spletnih straneh. Uporaba medalje v promocijske 
namene je plačljiva, pri čemer je cena odvisna od vrste promocije. ICERTIAS je objavil, da 
raziskave izvajajo na vzorcu 1200 anketirancev, tj. uporabnikov interneta, ter da je vzorec 
reprezentativen (Gaberšek, 2020, str. 38). 
3.2.2 Izbran produkt leta 
Izbran produkt leta je nagrada, ki jo podeljuje podjetje POY Adria3, izvaja pa agencija AC 
Nielsen. Nominiran je lahko katerikoli izdelek ali storitev, od prehrane, gospodinjstva, 
kozmetike, elektronike, kuhinjskih aparatov, farmacevtskih izdelkov, telekomunikacijskih, 
zavarovalniških in energetskih storitev. Proces izbire poteka v treh fazah. Začne se s prijavami 
izdelkov, ki jih proizvajalci ali pooblaščena podjetja (agencije, distributerji, zastopniki, 
pooblaščene agencije ali drugi) prijavijo preko spletnega obrazca. To morajo biti izdelki, ki so 
se na slovenskem trgu pojavili pred manj kot 18 meseci. Nominacija produkta je potrdilo o 
sodelovanju in s tem mora pooblaščeno podjetje organizatorju poravnati stroške v višini 1190 
EUR. Po zaključku postopka nominacij izdelkov strokovni odbor, ki ga sestavljajo 
strokovnjaki z različnih področij, oceni, ali vsi sodelujoči izdelki izpolnjujejo inovacijska 
merila. Strokovni odbor potrdi ožji izbor izdelkov, ki so vključeni v raziskavo. Nielsen izvede 
nacionalno raziskavo med slovenskimi potrošniki, ki določijo zmagovalca. Ključni kriteriji za 
določitev zmagovalcev so inovativnost, zadovoljstvo ob uporabi in atraktivnost. Vzorec vsaj 
1000 anketirancev je reprezentativen po spolu, starosti in regijah, vključuje pa prebivalce 
Slovenije med 18. in 65. letom starosti, ki so k sodelovanju vabljeni s pomočjo panela agencije 
 
2 Kontekstualno oglaševanje je oblika spletnega ciljnega oglaševanja, v kateri so oglasna sporočila vsebinsko 
prilagojena spletnemu mestu, ki ga uporabnik obiskuje. Bolj kot so oglasna sporočila ciljno usmerjena, večja je 
verjetnost, da si jih bo uporabnik tudi ogledal (Ryu, Lee in Lee, 2017, str. 7). 
3 https://produktleta.si/ 
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Nielsen v Sloveniji, ki vključuje več kot 12.000 ljudi. V raziskavi o posamični kategoriji lahko 
odgovarjajo le tisti, ki so v svojem gospodinjstvu odločevalci in hkrati kupci, torej tisti, ki 
izdelke poznajo (Gaberšek, 2020, str. 39). 
3.2.3 QuDal 
QuDal– QUality meDAL – je medalja, ki jo prav tako kot Best Buy Award podeljuje švicarsko 
podjetje ICERTIAS. Zmagovalce v posamezni kategoriji določajo izključno potrošniki, in sicer 
blagovne in storitvene znamke najvišje kakovosti po mnenju potrošnikov. V vsaki kategoriji 
so podeljene tri medalje za tri najbolje ocenjene blagovne znamke, pri čemer medaljo s petimi 
zvezdicami prejme najbolje ocenjena znamka, medaljo s štirimi zvezdicami znamka na drugem 
mestu ter medaljo s tremi zvezdicami znamka na tretjem mestu. Tudi v raziskavah QUDAL je 
uporabljena metodologija DEEPMA, v skladu s katero anketiranci na vprašanja odprtega tipa 
odgovorijo z navedbo blagovne ali storitvene znamke, ki po njihovem mnenju ponuja 
najkakovostnejše izdelke ali storitve na trgu. Vzorec raziskave je reprezentativen, potrošniki 
pa so k izpolnjevanju spletne ankete vabljeni preko kontekstualnega oglaševanja. QUDAL se 
podeljuje vsako drugo leto, prvič pa je bila podeljena leta 2011. Nazadnje je bila raziskava v 
Sloveniji izvedena leta 2018 na reprezentativnem vzorcu 1200 anketirancev, starejših od 15 let 
(Gaberšek, 2020, str. 38). 
3.2.4 Superbrands Slovenija 
Superbrands Slovenija je nagrada, ki jo Superbrands Slovenija4 podeljuje v sodelovanju s 
podjetjem Ipsos. Podjetje Superbrands Slovenija, prej Superbrands Adriatic, je bilo sicer leta 
2011 izbrisano iz sodnega registra, a se je obujanje organizacije začelo leta 2015. V prvi fazi 
raziskave Ipsos na podlagi reprezentativnega vzorca (N = 1000) opravi raziskavo, v kateri 
slovenski potrošniki na podlagi spontanega priklica navedejo tri blagovne znamke za vsako od 
naslednjih kategorij: 1) edinstvene blagovne znamke, 2) blagovne znamke, ki jim najbolj 
zaupajo, 3) blagovne znamke, s katerimi se identificirajo, 4) blagovne znamke, ki ustrezajo 
potrebam in željam in 5) priljubljene blagovne znamke. V drugi fazi strokovni svet neodvisno 
glasuje za vsako blagovno znamko, ki je vključena v proces glasovanja. Ocenjujejo jih glede 
na štiri kategorije: razlikovanje, kakovost, zaupanje in čustveni naboj. Strokovni svet 
sestavljajo strokovnjaki sveta trženja, odnosov z javnostmi, poslovnega sveta, medijev, 
strokovnih organizacij itd. V tretji fazi raziskave blagovne znamke pridobijo povprečno oceno, 
ki temelji na glasovanju potrošnikov (50 % ocene) in glasovih članov strokovnega sveta (50 % 
 
4 https://superbrands.si/ 
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ocene). Naziv Superbrands lahko osvoji 1 % (254) registriranih blagovnih znamk z najvišjo 
pridobljeno oceno (Gaberšek, 2020, str. 39). 
3.2.5 Trusted Brand 
Trusted Brand je priznanje, ki ga v Sloveniji izdaja Mladinska knjiga5. Leta 2019 je ta v 
sodelovanju z Inštitutom za raziskovanje trga in medijev Mediana prenovila in posodobila 
svojo raziskavo, ki zdaj v celoti sloni na mnenjih potrošnikov, cilj raziskave pa je ugotoviti, 
katerim blagovnim znamkam, podjetjem, organizacijam in osebnostim prebivalci Slovenije 
najbolj zaupajo. Anketirancem je postavljeno naslednje vprašanje: »Na lestvici od 0 do 10, 
koliko zaupate spodaj navedenim znamkam?« Do 2019 je populacija raziskave vključevala 
zgolj naročnike revije Reader's Digest, odslej pa je razširjena na splošno populacijo. Raziskava 
je izvedena na vzorcu polnoletnih prebivalcev Slovenije, reprezentativnim glede na spol, 
starost in regijo. Uporabljen je spletni vprašalnik, ki omogoča rotiranje kategorij in zaporedja 
znamk, kar izenači izhodiščne možnosti vseh znamk. K sodelovanju je s telefonskimi in 
spletnimi vabili, s QR kodo ter z osebnimi vabili na domovih anketirancev povabljenih več kot 
20.000 članov Medianinega spletnega panela. Vprašanja so po novem zaprtega tipa, anketiranci 
na enajststopenjski lestvici (od 0 do 10) ocenjujejo, koliko zaupajo navedenim znamkam iz 38 
različnih kategorij. Podjetja in blagovne znamke se samoiniciativno ne morejo vključiti v 
raziskavo, nabor znamk namreč nastane na podlagi podatkov, ki jih je Mediana pridobila v 
predhodno izvedenih raziskavah (Mediana TGI, Mediana IBO in druge tržne raziskave). 
Nagrajenci lahko priznanje in medaljo uporabljajo brezplačno. Raziskava se izvaja enkrat 
letno, leta 2019 je v njej sodelovalo 1063 anketirancev (Gaberšek, 2020, str. 39). 
3.2.6 Izbrana kakovost Slovenije 
Izbrana kakovost je shema kakovosti v okviru nacionalnega projekta Naša super hrana6. To je 
skupni projekt Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano Republike Slovenije ter 
sektorjev, ki so se pridružili promociji in je namenjen kmetijskim pridelkom. Shema Izbrana 
kakovost Slovenije se nanaša na sestavo, okolju prijazno pridelavo, kakovost surovin, dobrobit 
živali, posebno zdravstveno varstvo živali, način krmljenja, dolžino transportnih poti, 
predelavo, hitrost predelave surovin oziroma čim kasnejšo obdelavo pri skladiščenju in 
transportu. Označbo Izbrana kakovost zaenkrat nosijo mleko in mlečni izdelki, sveže 
perutninsko in goveje meso ter tisto sadje, ki izpolnjuje vse specifikacijske zahteve in je prejelo 
 
5 https://www.mladinska.com/revije/readersdigest/trusted-brand 
6 https://www.nasasuperhrana.si/ 
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certifikat za shemo Izbrana kakovost. Znak zagotavlja slovensko pridelavo in predelavo 
izdelka, njegovo kakovost ter redno kontrolo v obratih pridelovalcev in predelovalcev 
(Gaberšek, 2020, str. 34). 
3.2.7 Ekološki proizvod 
Kmetijske izdelke oziroma živila, ki se tržijo v Sloveniji, je treba označevati z enotno označbo 
ekološki in to le v primeru, ko je kmetijski pridelek oziroma živilo pridelano oziroma predelano 
v skladu s Pravilnikom o ekološki pridelavi kmetijskih pridelkov oziroma živil. Ekološko 
kmetijstvo je oblika kmetovanja, v kateri se celostno dopolnjujeta rastlinska pridelava in reja 
živali ter s tem sledenje naravnim metodam in kroženju snovi v naravi. Uporaba lahkotopnih 
gnojil, pesticidov, gensko spremenjenih organizmov in proizvodov, pridobljenih iz teh 
organizmov, ter različnih regulatorjev rasti, ni dovoljena (Gaberšek, 2020, str. 34). 
3.2.8 ZPStest 
Zveza potrošnikov Slovenije7 od leta 2007 dalje izdaja mesečno revijo ZPStest, v kateri se v 
vsaki številki osredotočijo na nekaj vrst izdelkov (v oktobrskem ZPStestu 2020 so bili to na 
primer: žepni robčki, kreme za roke, sušilniki perila, zimske pnevmatike in prenosne ogrevalne 
naprave) ter med seboj primerjajo različne blagovne znamke izbrane vrste izdelkov. Izvajajo 
primerjalno testiranje in se držijo pravil, ki jih je postavila organizacija ICRT (International 
Consumer Research & Testing), katere članica je Zveza potrošnikov Slovenije. Izdelke testirajo 
anonimno, neodvisno od želja ali potreb ponudnikov in nenapovedano – ponudnike o testu 
obvestijo šele , ko so rezultati že znani. Vzorce kupijo kot navadni, povprečni potrošniki. Pri 
testiranju sodelujejo z neodvisnimi strokovnjaki in akreditiranimi laboratoriji ter ostalimi 
neodvisnimi izvajalci (inštituti, skupinami potrošnikov ipd.). Imen laboratorijev in ostalih 
sodelavcev pri testu zaradi zagotavljanja njihove neodvisnosti ne razkrivajo javnosti 
(Gaberšek, 2020, str. 35). 
 
 
 
 
 
7 https://www.zps.si/ 
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Tabela 1: Predstavitev osmih kolektivnih znakov, ki so prisotni v Sloveniji, glede na pet lastnosti (Gaberšek, 2020, str. 38–39) 
 Organizator Kdo izbira? Kriterij ocenjevanja Vzorec Kriterij sodelovanja 
 Icertias potrošniki 
(spletna anketa) 
razmerje med kakovostjo in ceno reprezentativen, 
1200, 
15+ let 
Vse blagovne znamke na trgu. 
 
POY Adria, Nielsen potrošniki 
(spletna anketa in testiranje 
izdelkov) 
inovativnost, zadovoljstvo ob 
uporabi, atraktivnost 
reprezentativen, 
1000+, 
18-65 let 
Produkt, ki se je na trgu pojavil 
pred manj kot 18 meseci. 
 
Icertias potrošniki 
(spletna anketa) 
kakovost reprezentativen, 
1200, 
15+ let 
Vse blagovne znamke na trgu. 
 
Superbrands 
Slovenia, Ipsos 
potrošniki 
(spletna anketa) 
In strokovni svet 
edinstvenost, zaupanje, 
priljubljenost 
reprezentativen, 
100, 
18+ let 
Vse blagovne znamke na trgu. 
 
Mladinska knjiga, 
Mediana 
potrošniki 
(spletna anketa) 
zaupanje reprezentativen, 
1000+, 
15+ let 
Vse blagovne znamke na trgu. 
 
Ministrstvo za 
kmetijstvo, 
gozdarstvo in 
prehrano 
Bureau Veritas slovenska pridelava, predelava, 
zagotovljena kakovost 
/ Slovenska pridelava in predelava. 
 
Ministrstvo za 
kmetijstvo, 
gozdarstvo in 
prehrano 
Bureau Veritas Pravilnik o ekološki pridelavi 
kmetijskih pridelkov oz. živil 
/ Izdelki, ki se tržijo kot ekološki. 
 
Zveza potrošnikov 
Slovenije 
neodvisni laboratoriji, institucije, 
strokovnjaki 
pravila ICRT-ja / Izbrane blagovne znamke. 
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4 Poznavanje in opaženost kolektivnih znakov 
Ključnega pomena pri zaznavi kolektivnega znaka je to, koliko časa je znak v uporabi in kako 
pogosto je oglaševan. Po teoriji učenja naj bi vsak stik z znakom, tudi prvi, pripomogel k 
zavedanju in razumevanju potrošnikov. Vsak nadaljnji stik pa ta učinek še povečuje 
(Jugenheimer, Barban in Turk, 1992, str. 229). Oglaševanje ima pomembno vlogo pri višji 
stopnji opaženosti in poznavanja kolektivnih znakov, pri čemer se pojavlja ključno vprašanje, 
ali se pripravljenost nakupa razlikuje glede na različne kolektivne znake in ali je ta 
pripravljenost nakupa odvisna od tega, kako poznana in domača je oglaševana blagovna 
znamka kupcu (Norberg, 2000, str. 146).  
Eno temeljnih raziskav na področju poznavanja, zaupljivosti in nakupne izbire kolektivnih 
znakov je leta 1975 izvedel Thomas L. Parkinson (1975). Sodelujočim v raziskavi je med 
drugim prikazal kolektivne znake, in sicer enega za drugim, sodelujoče osebe pa so označile, 
ali so prikazan kolektivni znak že kdaj videle ali ne. Rezultati so pokazali visoko stopnjo 
opaženosti znakov, saj so osebe v 85 % primerov kolektivne znake že opazile. Omembe vredno 
je tudi dejstvo, da je kar 20 % oseb priznalo, da so že opazile izmišljen kolektivni znak, ki je 
bil vključen v raziskavo. Kljub temu da je bila stopnja prepoznavnosti kolektivnih znakov 
visoka, se je izkazalo, da je stopnja poznavanja značilnosti teh znakov zelo nizka (Parkinson, 
1975, str. 4).  
Prepoznavnost temelji na dražljaju in odzivu. Vzpostavi se z oglasnimi sporočili, sprožijo pa 
jo logotip, slika, fraza itd. (Heath in Palenchar, 2008, str. 364). Prepoznavnost blagovne 
znamke je poleg osveščenosti in zaznave kakovosti ena najbolj dragocenih prednosti blagovne 
znamke, ki lahko močno vpliva na potrošnikov celostni vtis o njej (Porter in Claycomb, 1997, 
str. 373). Poznavanje, ki je ključen dejavnik osveščenosti o blagovni znamki, pa predstavlja 
potrošnikovo razumevanje samega izdelka ali storitve in kategorije, v katero spada izdelek ali 
storitev neke blagovne znamke (Keller, 2001, str. 8).  
Parkinson (1975) zaradi neskladja med poznavanjem in prepoznavnostjo opozarja na 
problematiko javnega nerazumevanja. Potrošniki namreč kolektivnim znakom pogosto 
pripisujejo večjo mero pomembnosti od dejanske oziroma verjamejo v protokole, kriterije ter 
značilnosti znakov, ki zanje ne veljajo. Kar 46 % sodelujočih v Parkinsonovi raziskavi se je na 
primer strinjalo s trditvami o kolektivnih znakih, ki (vsaj za nekatere kolektivne znake) niso 
bile resnične (na primer: označeni izdelki dosegajo kriterije, postavljene s strani vladnih 
organizacij: označeni izdelki so bili testirani, preiskovani in odobreni s strani organizacij za 
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zaščito potrošnikov itd.). Visoko stopnjo pomembnosti in pozitivnega učinka kolektivnih 
znakov Parkinson (1975, str. 10) pripisuje nepoznavanju, zaradi katerega potrošniki 
znakompripisujejo večjo legitimnost in verodostojnost. Do podobne ugotovitve sta prišla Laric 
in Sarel (1981), saj je v njuni raziskavi le 1 % vprašanih pravilno odgovoril na vseh šest trditev 
o značilnostih in verodostojnosti kolektivnega znaka. Med drugim sta ugotovila tudi, da stopnja 
izobrazbe ni statistično značilno povezana s stopnjo poznavanja kolektivnih znakov, da pa so 
bolje izobraženi pogosto bolj skeptični glede kolektivnih znakov od slabše izobraženih (Laric 
in Sarel, 1981, str. 139). 
Vpliv napačne zaznave kolektivnih znakov torej vodi v pogostejšo uporabo kolektivnega 
znaka. Pripisovanje večje verodostojnosti je namreč najpogostejši vzrok neprimernih odločitev 
in manj optimalnih nakupnih odločitev. Prevare kolektivnih znakov lahko ločimo v tri 
kategorije: (1) lažni kolektivni znaki: to so tisti znaki, ki dejansko sporočajo in oglašujejo 
neresnične informacije, (2) faktološke pomanjkljivosti: to so tisti zanki, pri katerih so besede 
»potrjeno«, »odobreno«, »priporočeno«, navedene brez podrobnosti o postopkih ocenjevanja 
ter (3) znaki, objavljeni v skrajšani obliki: tisti, pri katerih je objavljen le znak brez opisov, 
drobnega tiska in opozoril. Potrošniku je seveda omogočeno, da manjkajoče informacije 
pridobi z lastno raziskavo, a so le-te zelo redke; potrošniki sami namreč ne raziskujejo teh 
podrobnosti, saj je takšno poizvedovanje zanje nepotrebno, nadležno in časovno potratno 
(Laric in Sarel, 1981, str. 136). Prav to dejstvo daje dodatno težo pomembnosti oglaševanja 
kolektivnih znakov. Beltramini in Stafford (1992) sta raziskovala poznavanje kolektivnih 
znakov glede organizacijo, ki določen kolektivni znak podeljuje. V tem primeru je bilo 
poznavanje slabše, le 35 % vprašanih je znaku pravilno pripisalo organizacijo. Bolje 
prepoznane so bile uradne, samostojne ali vladne organizacije (v primerjavi z neuradnimi, 
komercialnimi), poleg teh pa še organizacije aktualnih kolektivnih znakov; torej tistih, ki so 
bili v času raziskave v uporabi, in novejših kolektivnih znakov. Tako kot Parkinson tudi 
Beltramini in Stafford opozarjata na dejstvo, da so informacije o kolektivnih znakih med 
potrošniki pogosto narobe razumljene (Beltramini in Stafford, 1992, str. 10). 
Glede na vse omenjene izsledke izvedenih raziskav (npr. Parkinson, 1975, Laric in Sarel, 1981, 
Beltramini in Stafford, 1992) o prepoznavnosti kolektivnih znakov nas bo torej zanimalo, 
kakšno je prepoznavanje kolektivnih znakov v Sloveniji, zato si zastavljamo prvo raziskovalno 
vprašanje: 
RV1: Kakšna je prepoznavnost kolektivnih znakov med potrošniki v Sloveniji?  
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5 Dejavniki odnosa do kolektivnega znaka, nakupne izbire in 
pripravljenosti plačila 
5.1 Odnos do kolektivnega znaka 
Odnos do kolektivnega znaka je, podobno kot odnos do blagovne znamke, opredeljen kot 
splošna ocena znaka. Je notranja ocena posameznika, ki si jo ta ustvari na podlagi lastnih 
prepričanj; prepričanja pa oblikujejo odnos, ki sproži vedenjske namere, med katere spada tudi 
nakupna izbira (Okazaki, Katsukra, Nishiyama, 2007, str. 168). Odnos do kolektivnega znaka 
pomembno vpliva na oblikovanje potrošnikovega vedenja o samem znaku (npr. izbira izdelka). 
Norberg in drugi (2015) kot dejavnike odnosa do kolektivnega znaka  opredeljujejo zaupanje 
v kolektivni znak, potrošnikova pričakovanja glede kolektivnega znaka in pomembnost 
kolektivnega znaka. Izmed naštetih treh dejavnikov se bomo v diplomskem delu osredotočili 
predvsem na zaupanje v kolektivni znak, ki v izbranem modelu nastopa kot odvisna in 
neodvisna spremenljivka.  
Zaupanje v kolektivni znak je mogoče opredeliti kot odraz potrošnikove gotovosti, ali je neka 
informacija resnična ali ne. Je ključnega pomena takrat, ko se potrošnik odloča na podlagi 
negotovih informacij. Močnejše kot je potrošnikovo zaupanje v blagovno znamko, manjša so 
neskladja med tem, kar želi blagovna znamka vzpostaviti, in tem, kar potrošniki povezujejo s 
to blagovno znamko (Okazaki in drugi, 2007, str. 168). Krog, ki steče pri visokem zaupanju v 
izdelek, storitev ali blagovno znamko (ali kolektivni znak), se začne s pozitivnim odnosom, ki 
preraste v zaupanje in zavezanost k tej blagovni znamki. Po nakupu se vzpostavi uspešen 
pozitiven odnos, ki potrošnika spodbudi k ponovnemu nakupu (Okazaki in drugi, 2007, str. 
169).  
Rezultati dosedanjih raziskav o zaupanju v kolektivne znake kažejo na dokaj visoko stopnjo 
zaupanja v kolektivne znake. Laric in Sarel (1981) sta ugotovila, da le 12,9 % vprašanih ne 
zaupa obljubam kolektivnih znakov (Laric in Sarel,1981, str. 140). To, da so kolektivni znaki 
dejansko zelo dragocen vir informacij in priporočil, so pokazali rezultati raziskave, ki jo je 
izvedel Parkinson (1975), v kateri so anketiranci štiri različne informacijske kanale (kolektivni 
znak, oglasno sporočilo, prijatelja in prodajalca) ocenjevali po kriterijih verodostojnosti. 
Verodostojnost naštetih kanalov so anketiranci ocenjevali glede na zaupljivost, izkušenost in 
objektivnost. Glede na kriterij zaupljivosti so potrošniki najvišje ocenili prijatelja, kmalu za 
njim pa kolektivni znak. Z večjo razliko med prvim in drugim mestom se je za najbolj izkušen 
in objektiven informacijski kanal izkazal kolektivni znak, ki mu sledijo prijatelj, prodajalec in 
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oglasno sporočilo (Parkinson, 1975, str. 6–7). Norberg in drugi (2011) so podprli hipotezo, ki 
trdi, da visoka stopnja zaupanja v kolektivni znak pozitivno vpliva na odnos do kolektivnega 
znaka. Pokazali so tudi, da potrošnikov odnos do kolektivnega znaka vpliva na njegovo 
nakupno namero, zato lahko povzamemo, da ima zaupanje v kolektivni znak vpliv na nakupno 
namero potrošnika za nakup izdelkov ali storitev, označenih s kolektivnim znakom (Norberg 
in drugi, 2011, str. 372).  
Za razliko od Norberga in drugih (2011) bomo v tej raziskavi opazovali neposreden vpliv 
zaupanja v kolektivni znak na verjetnost spremembe nakupne izbire, saj želimo ugotoviti, kako 
prepoznavnost kolektivnega znaka vpliva na zaupanje. Omenili smo že, da je prepoznavnost 
zelo dragocena in pomembna lastnost vsake blagovne znamke (Porter in Claycomb, 1997, str. 
373) in kolektivnega znaka, ki pa se lahko na trgu, kjer je prisotna množica zelo različnih 
kolektivnih znakov, od znaka do znaka razlikuje. Med seboj bomo primerjali sedem različnih 
kolektivnih znakov in opazovali, kako se omenjeni vpliv razlikuje med izbranimi kolektivne 
znake. Drugo raziskovalno vprašanje se zato glasi: 
RV2: V kolikšni meri se vpliv prepoznavnosti kolektivnega znaka na zaupanje v 
kolektivni znak razlikuje med različnimi kolektivnimi znaki? 
5.2 Nakupna izbira in pripravljenost plačila premijske cene 
Potrošnik v svojem procesu odločanja preide iz stopnje poznavanja blagovne znamke, izdelka 
ali storitve na stopnjo nakupne izbire (Lavidge in Steiner, 1961, str. 59). Proces nakupne izbire 
nastopi, ko potrošnik poišče in oceni vse potrebne informacije in se na podlagi teh informacij 
odloči za nakup (Nowlis, 1995 v Akpoyomare, Adeosun in Ganiyu, 2012, str. 198). Informacije 
in znanje o izdelku ali storitvi – in s tem tudi poznavanje izdelka ali storitve – so torej za 
potrošnika potrebni, da lahko presoja in sprejme odločitev o nakupu. V tem kontekstu lahko 
kolektivna znamka za potrošnika predstavlja pomemben vir informacij, ki sooblikuje njegove 
nakupne izbire in sprejemanje odločitev o nakupu izbranega izdelka (Parkinson, 1975, str. 1). 
Ko govorimo o nakupni izbiri v kontekstu kolektivnih znakov, raziskovalci razpravljajo 
predvsem o tem, ali potrošniki raje izbirajo med izdelki in storitvami, ki so »kolektivno« 
označeni, ali ne. Seveda se postavlja vprašanje, ali potrošniki ob nakupu iščejo oziroma so 
pozorni na kolektivne znake in se nato odločajo na podlagi opaženega. Norberg (2000) je 
ugotovil, da to ne drži. Izvedel je intervjuje in fokusne skupine tako z odgovornimi za prodajo 
različnih blagovnih znamk kot s potrošniki. Po mnenju odgovornih za prodajo so 
najpomembnejši kriteriji potrošnikov za nakup: blagovna znamka, okus, uporabnost in 
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možnosti načinov uporabe. Potrošniki pa so kot svoje kriterije izbire navedli: zaznano kakovost 
in okus, funkcionalnost (značilnosti izdelka), ceno, izgled, embalažo ter blagovno znamko 
(Norberg, 2000, str. 153).  
Iz zapisanega je moč sklepati, da potrošniki ob izbiri izdelka ali storitve navadno ne iščejo 
določenega ali sploh kakršnegakoli kolektivnega znaka; kar pa ne pomeni, da kolektivni znaki 
pri nakupni izbiri niso pomembni. Raziskave (npr. Parkinson, 1975) so namreč pokazale, da se 
potrošniki, ko so postavljeni pred odločitev izbire izdelka brez kolektivnega znaka in izdelka s 
kolektivnim znakom, v večini primerov odločijo za slednjega. V odsotnosti drugih informacij 
(poznane blagovne znamke, različnost cen, opazne fizične razlike) imajo prisotni kolektivni 
znaki namreč pozitiven vpliv na izbiro označenega izdelka. V 75 % primerov bi potrošniki raje 
izbrali izdelek označen s kolektivnim znakom kot pa izdelek brez znaka. Kot smo že omenili, 
pa je vpliv kolektivnega znaka (tj. kako pogosto bo izdelek s kolektivnim znakom izbran) v 
veliki meri odvisen od njegove poznanosti. Če potrošnik kolektivni znak dobro pozna, ima 
prisotnost kolektivnega znaka pozitiven vpliv na njegovo nakupno izbiro (Parkinson, 1975, str. 
5). 
V diplomskem delu bomo med drugim raziskovali tudi spremembo potrošnikove nakupne 
izbire, ko je potrošnik pri nakupu postavljen pred izbiro nakupa izdelka, ki ga običajno izbere, 
ter nekega drugega izdelka iste kategorije, označenega s kolektivnim znakom. Zanimalo nas 
bo, kako verjetno je, da kolektivni znak potrošnika prepriča v nakup označenega izdelka, ter 
kako verjetno je, da kolektivni znak potrošnika prepriča v nakup označenega izdelka z višjo 
oziroma premijsko ceno8. Za razliko od ostalih dejavnikov, vključenih v diplomsko delo, je 
področje premijske cene in nakupne izbire pri izdelkih s kolektivnim znakom dokaj slabo 
raziskano. Pripravljenost plačila premijske cene ima v kontekstu kolektivnih znakov 
pomembno mesto, saj odgovarja na vprašanje, ali je potrošnik pripravljen za izdelek ali 
storitev, označeno s kolektivnim znakom, plačati ceno, ki je višja od cene neoznačenega 
izdelka. Pretekle raziskave (npr. Norberg in drugi, 2011, Chaudhuri in Holbrook, 2001), ki se 
ukvarjajo s pripravljenostjo plačila, med dejavnike pripravljenosti pogosto uvrščajo zaupanje 
in zvestobo blagovni znamki. Zvestoba blagovni znamki izhaja iz zaupanja, vodi pa ne le v 
ponovni nakup, temveč tudi v pripravljenost plačila premijske cene (Chaudhuri in Holbrook, 
 
8 V kontekstu kolektivnih znakov se premijska cena nanaša na ceno označenega izdelka v primerjavi s ceno 
podobnega izdelka druge blagovne znamke, ki ni označen s kolektivnim znakom (Rodrigues, Reis in Cantista, 
2014, str. 2). 
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2001, str. 81). Chaudhuri in Holbrook (2001) sta torej dognala, da so potrošniki pripravljeni 
plačati premijsko ceno označenega izdelka, a kot pomemben in nujen dejavnik te 
pripravljenosti navajajo zaupanje in zvestobo kolektivnemu znaku (Chaudhuri in Holbrook, 
2001, str. 81). Do podobnih ugotovitev so prišli tudi Norberg in drugi (2011).Potrdili so namreč 
raziskovalno hipotezo, ki pravi, da odnos do kolektivnega znaka pozitivno vpliva na 
pripravljenost plačila.Veliko mero pogojenosti odnosa do kolektivnega znaka z zaupanjem v 
kolektivni znak smo že opredelili, nadalje pa lahko trdimo, da je zaupanje (vsaj) indirektno 
povezano s pripravljenostjo plačila (Norberg in drugi, 2011, str. 373).  
Zaupanje in zvestoba blagovni znamki sta torej v veliki meri pogojena s poznavanjem in 
prepoznavnostjo blagovne znamke (glej poglavje 5.1). Potrošnik, ki zaupa blagovni znamki in 
do nje goji močne pozitivne odnose, pa je prej pripravljen plačati (višjo) premijsko ceno 
(Chaudhuri in Holbrook, 2001, str. 81) Glede na te ugotovitve je bilo postavljeno še tretje 
raziskovalno vprašanje, pri katerem bomo med seboj primerjali sedem kolektivnih znakov. 
Opazovali bomo, kolikšen je vpliv zaupanja v kolektivni znak na pripravljenost spremembe 
nakupne izbire. Hkrati nas bo zanimalo, ali se in kako se omenjeni vpliv spreminja med 
različnimi kolektivnimi znaki v Sloveniji. Raziskovalno vprašanje se zato glasi:  
RV3: V kolikšni meri se vpliv zaupanja v kolektivni znak na verjetnost spremembe 
nakupne izbire razlikuje med različnimi kolektivnimi znaki? 
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6 Empirična študija o kolektivnih znakih v Sloveniji 
6.1 Metode 
V prvem delu diplomskega dela bomo predstavili vse v raziskavo vključene kolektivne znake 
in teoretsko opredelili pomen kolektivnega znaka in dejavnikov, ki vplivajo na potrošnika pri 
nakupni izbiri, pri čemer se bomo opirali na model, ki ga predlagajo Norberg in drugi (2011). 
V drugem delu diplomskega dela pa bomo analizirali sekundarne anketne podatke iz raziskave, 
ki jo je izvedel Inštitut za raziskovanje trga in medijev Mediana9. Inštitut je podatke pridobil 
za lastne potrebe, saj so bili ti zbrani z anketiranjem članov Medianinega spletnega panela 
februarja 2020. Spletni vprašalnik je vseboval 404 vnosna polja. Polovica anketirancev je 
vprašalnik izpolnila v 12,9 minute ali manj. Sodelujoči so bili v vzorec izbrani naključno. Za 
sodelovanje v anketi so bili nagrajeni po standardnem sistemu točkovnega nagrajevanja, po 
katerem lahko člani panela pridobljene točke pretvorijo v nagrado, število prejetih točk pa je 
prilagojeno glede na dolžino vprašalnika in zahtevnost vprašalnika (Sistem nagrajevanja, 
2020). Uporabo in analizo podatkov za potrebe diplomskega dela je dovolil Inštitut za 
raziskovanje trga in medijev Mediana. 
6.2 Vzorec 
Vzorec vključuje 303 anketirance iz spletnega panela Inštituta za raziskovanje trga in medijev 
Mediana, in sicer 51,3 % žensk in 48,7 % moških. Glede na starostne razrede je največ 
anketirancev starih od 35 do 64 let (56,8 %), nekaj manj je starih od 15 do 34 let (27,9%), 
najmanj anketirancev pa je starih od 56 do 75 let (15,2 %). Relativno gledano ima največ 
anketirancev dokončano 4-letno srednjo šolo (36,8 %), nekoliko manj pa jih ima dokončano 
visoko šolo, fakulteto ali višjo stopnjo izobrazbe (36,3 %). Demografska struktura vzorca je po 
ugotovitvah Inštituta za raziskovanje trga in medijev Mediana reprezentativna po spolu, starosti 
in regiji za prebivalce Slovenije, ki so starejši od 15 let. 
  
 
9 https://www.mediana.si/ 
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Tabela 2: Demografska struktura vzorca 
 N % 
Spol 
Moški 155 51,3 
Ženske 148 48,7 
Starost   
15 do 24 let 37 12,2 
25 do 34 let 48 15,7 
35 do 44 let 59 19,5 
45 do 54 let 57 18,8 
55 do 64 let 56 18,5 
56 do 75 let 46 15,2 
Izobrazba   
Nedokončana osnovna šola 4 1,2 
Dokončana osnovna šola 9 2,9 
Dokončana 2 ali 3 letna strokovna šola 24 8,1 
Dokončana 4 letna srednja šola 112 36,8 
Dokončana 2 ali 3 letna višja šola 45 14,7 
Dokončana visoka šola, fakulteta ali več 110 36,3 
Skupaj 303 100,0 
6.3 Merski inštrumenti 
6.3.1 Prepoznavnost kolektivnih znakov 
Prepoznavnost kolektivnih znakov je bila izmerjena z naslednjim vprašanjem: »Ali ste pred 
izpolnjevanjem tega vprašalnika že kdaj kjerkoli opazili spodnje označbe?« Podobni merski 
inštrument za merjenje prepoznavnosti je uporabil že Parkinson (1975). Možni odgovori so 
bili: »Da, sem že opazil-a in poznam«, »Da, sem že opazil-a, a ne poznam« in »Ne, nisem še 
opazil-a«. V nadaljnjo analizo so bili vključeni anketiranci, ki so posamezni kolektivni znak že 
opazili. Vprašanje je bilo postavljeno za vsak kolektivni znak posebej, pri čemer je bila poleg 
imena priložena tudi pripadajoča slika kolektivnega znaka. 
6.3.2 Zaupanje v kolektivne znake 
Zaupanje v kolektivne znake je bilo izmerjeno z naslednjim anketnim vprašanjem: »Prosimo 
vas, da označbe ocenite glede na to, v kolikšni meri jim zaupate.«, pri čemer 0 pomeni »Sploh 
ne zaupam«, 10 pa »Popolnoma zaupam«. Uporabljeno vprašanje je povzeto po Norbergu in 
drugih (2001). Vprašanje je bilo postavljeno za vsak kolektivni znak posebej, pri čemer je bila 
imenu/nazivu priložena tudi pripadajoča slika kolektivnega znaka (glej Tabelo 1).  
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6.3.3 Verjetnost spremembe nakupne izbire 
Za merjenje verjetnosti spremembe nakupne izbire so bili anketiranci sprva vprašani po njihovi 
izbrani blagovni znamki papirnatih robčkov. Nato so bili postavljeni v hipotetično situacijo 
kupovanja papirnatih robčkov. Postavljeno jim je bilo vprašanje: »Predstavljajte si, da kupujete 
papirnate robčke. Kako verjetno je, da bi vas spodaj navedene označbe prepričale v nakup 
konkurenčne blagovne znamke papirnatih robčkov, če bi bila cena konkurenčne blagovne 
znamke višja (enake bi bile ostale lastnosti: vonj, mehkoba, število slojev…)?«. Verjetnost 
spremembe nakupne izbire so anketiranci ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri čemer 1 pomeni 
»Sploh me ne bi prepričala«, 5 pa »Zagotovo bi me prepričala«. 
Papirnati robčki so bili za merjenje verjetnosti spremembe nakupne izbire izbrani zato, ker so 
izdelek vsakdanje potrošnje in ne luksuzni izdelek in ker lahko pride pri robčkih različnih 
blagovnih znamk do večjih absolutnih razlik v ceni. Na podlagi sorodnih študij (npr. Norberg, 
2000) lahko sklepamo, da je tudi pri nakupu papirnatih robčkov cena eden izmed 
pomembnejših kriterijev nakupne izbire.  Informacija o verjetnosti spremembe nakupne izbire 
prav zaradi cenovne občutljivosti pomeni koristen vpogled v pomen kolektivnih znakov za 
potrošnike. 
6.4 Analize 
Za potrebe raziskovalnih vprašanj sta bila definirana po dva loglinearna modela10 za vsakega 
od sedmih kolektivnih znakov11, pri čemer je vsak model vseboval tri spremenljivke, ki so bile 
zaradi tehničnih predpostavk in analitičnih potreb dihotomizirane, in sicer prepoznavnost (P), 
zaupanje (Z), verjetnost spremembe nakupne izbire (V) in verjetnost spremembe nakupne 
izbire s premijsko ceno (V'). Postopek dihotomizacije je prikazan v tabeli 3, imena 
spremenljivk, pripadajoče pozitivne kategorije in (povprečni) odstotki za vse kolektivne znake 
pa so navedeni v tabeli 4. Pri spremenljivkah zaupanje, verjetnost spremembe nakupne izbire 
in verjetnost spremembe nakupne izbire s premijsko ceno so pozitivne kategorije, določene 
glede na mediano spremenljivke. Pri zaupanju je bila to vrednost Me = 7, pri spremenljivkah 
verjetnosti spremembe nakupne izbire (brez in s premijsko ceno) pa vrednost Me = 3.  
 
10 Pri modeliranju loglinearnih modelov se bomo opirali na postopke, opisane v Vehovar (2020). 
11 Pri predstavitvah rezultatov analiz kolektivni znaki ne bodo poimenovani s svojimi pravimi imeni, temveč bodo 
prikazani v anonimizirani obliki, ki temelji na naključno določenem označevanju s črkami od A do G. 
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Tabela 3: Postopek dihotomizacije spremenljivk za potrebe analize v loglinearnih modelih  
Spremenljivka Vrednosti Rekodirana spremenljivka 
(P) Prepoznavnost 1: Da, sem že opazil-a in 
poznam. 
2: Da, sem že opazil-a, a ne 
poznam. 
3: Ne, nisem še opazil-a. 
2 → 0: Ne pozna 
1 → 1: Pozna 
3 → 999: Sistemsko 
manjkajoč podatek 
(Z) Zaupanje 0: Sploh ne zaupam 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10: Popolnoma zaupam 
0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 → 0: Ne 
zaupa 
8, 9, 10 → 1: Zaupa 
(V) Verjetnost spremembe 
nakupne izbire 
1: Sploh me ne bi prepričala 
2: Me ne bi prepričala 
3: Nekaj srednjega 
4: Bi me prepričala 
5: Zagotovo bi me prepričala 
1, 2, 3 → 0: Ne prepriča 
4, 5 → 1: Prepriča 
(V') Verjetnost spremembe 
nakupne izbire s premijsko 
ceno 
1: Sploh me ne bi prepričala 
2: Me ne bi prepričala 
3: Nekaj srednjega 
4: Bi me prepričala 
5: Zagotovo bi me prepričala 
1, 2, 3 → 0: Ne prepriča 
4, 5 → 1: Prepriča 
 
Tabela 4: Opredelitev in frekvenčna porazdelitev kategorij dihotomiziranih spremenljivk v loglinearnih modelih 
Spremenljivka Pozitivna kategorija (1) Odstotki (med vsemi 
kolektivnimi znaki) 
(P) Prepoznavnost Že opazil/-a in pozna 35,9 % 
(Z) Zaupanje > 7 34,7 % 
(V) Verjetnost spremembe 
nakupne izbire 
> 3  29,2 % 
(V') Verjetnost spremembe 
nakupne izbire s premijsko 
ceno 
> 3 27,0 % 
Opomba: n = 303. 
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Za vsak kolektivni znak sta bila razvita dva loglinearna modela. Prvi s spremenljivkami P, Z 
in V ter drugi s spremenljivkami P, Z in V'. Opazovane so bile torej naslednje povezave12: PZ, 
PV, PV', ZV ter ZV'. Povezava PV (oziroma PV') je bila v modela vključena zato, ker smo 
želeli z njo preveriti navidezno povezanost med PZ in ZV (oziroma ZV'). V ta namen smo 
najprej definirali izhodiščni saturirani loglinearni model (enačba 1) z enim splošnim vplivom, 
tremi enojnimi interakcijami, tremi dvojnimi interakcijami in eno trojno interakcijo. Omenjeni 
model je bil za vseh sedem kolektivnih znakov enak, in sicer v splošni aditivni obliki izgleda 
tako: 
𝑦𝑖𝑗𝑘 =  𝜇 + 𝜆𝑖
𝑃 + 𝜆𝑗
𝑍 + 𝜆𝑘
𝑉 + 𝜆𝑖𝑗
𝑃𝑍 + 𝜆𝑖𝑘
𝑃𝑉 + 𝜆𝑗𝑘
𝑍𝑉 + 𝜆𝑖𝑗𝑘
𝑃𝑍𝑉 [enačba 1] 
Ker smo raziskovali tudi verjetnost spremembe nakupne izbire s premijsko ceno, smo za vsak 
kolektivni znak definirali loglinearni model, v katerem smo namesto spremenljivke V uporabili 
V'. V splošni aditivni obliki je zapis modela naslednji: 
𝑦𝑖𝑗𝑘 =  𝜇 + 𝜆𝑖
𝑃 + 𝜆𝑗
𝑍 + 𝜆𝑘
𝑉′ + 𝜆𝑖𝑗
𝑃𝑍 + 𝜆𝑖𝑘
𝑃𝑉′ + 𝜆𝑗𝑘
𝑍𝑉′ + 𝜆𝑖𝑗𝑘
𝑃𝑍𝑉′ [enačba 2] 
Za analizo loglinearnih modelov smo uporabili postopek hierarhičnega loglinearnega 
modeliranja, kot je podrobno predstavljen v Vehovar (2020). Gre za iterativni postopek, v 
katerem poskušamo iz saturiranega modela (v našem primeru gre za model z eno interakcijo 
tretjega reda) pridobiti karseda enostaven (tj. parsimoničen) model vplivov za povezave med 
pari spremenljivk (tj. interakcij drugega reda), ki pa se vseeno dovolj dobro oziroma ustrezno 
prilega opazovanim podatkom. V ta namen smo v prvem koraku generirali fiktivne (teoretske) 
frekvence modela za vsak kolektivni znak in nato s pomočjo hi-kvadrat testa izračunali, kako 
dobro se podatki na osnovi modela prilegajo dejanskim empiričnim podatkom. Poiskali smo 
najenostavnejše modele, ki so še sprejemljivi z vidika prileganja podatkom (p > 0,05). Ko so 
bili izbrani dokončni modeli, smo izračunali še ocene za odgovarjajoče parametre 𝜆 (enačbi 1 
in 2). Za optimalne modele so bile nato izračunane še Z vrednosti za vsako povezavo, obenem 
pa je bila ocenjena njihova statistična značilnost. Opisano analizo smo izvedli v programskem 
paketu SPSS 24 (IBM Corp, 2017) s pomočjo ukaza »Hierarchical Loglinear Analysis«.  
 
12 Za zapis povezav uporabljamo enostavno notacijo loglinearnih modelov, ki je opisana v Vehovar (2020). 
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7 Rezultati 
7.1 Opisni rezultati 
Frekvenčne porazdelitve opaženosti in poznavanja kolektivnih znakov se med seboj močno 
razlikujejo glede na posamezne kolektivne znake (tabela 5). V nekaterih primerih (znak B) 
večina vprašanih (39,9 %) znaka še ni opazila, v drugih primerih je večina znak že opazila, a 
ga ne pozna (znak C: 46,0 %, znak D: 46,0 % in znak E: 38,2 %), v ostalih primerih pa je 
večina vprašanih znak že opazila in trdi, da ga tudi pozna. To so znaki A (55,8 %), F (46,3 %) 
in G (42,4 %). 
Kolektivni znaki, ki so prepoznani med potrošniki (A, F in G), si med seboj niso zelo podobni 
glede na značilnosti, ki so predstavljene v tabeli 1. Dva od njih (F in G) spadata med strokovne 
kolektivne znake; izdajajo ju uradne ali državne organizacije, izpolnjenost pogojev pa 
pregledujejo neodvisni laboratoriji in certifikacijske ustanove. Znak A temelji na 
javnomnenjskih raziskavah. Dobro poznavanje omenjenih oznak lahko pripišemo pogosti 
pojavnosti vseh treh znakov. Eden od znakov spada v evropsko shemo označevanja in je v 
zadnjem času vedno pogosteje uporabljan, obenem pa je dostopnih veliko informacij o 
njegovem pomenu in postopkih ocenjevanja. Drugi znak se med drugim oglašuje v obliki 
mesečne revije, ki jo že 13 let izdaja slovenska neprofitna organizacija. Tako v reviji kot na 
spletni strani je na voljo veliko informacij, podrobno so opisani postopki zbiranja izdelkov ter 
njihovega ocenjevanja. Tretji od omenjenih znakov je v zadnjem letu zelo pogosto oglaševan 
(v televizijskih in spletnih oglasih, na obcestnih plakatih) predvsem na račun enega večjih 
ponudnikov hrane v Sloveniji. Vse to so morebitni razlogi za prepoznavnost kolektivnih 
znakov A, F in G v Sloveniji. Kot lahko vidimo v zadnjem stolpcu tabele 5, je kolektivne znake, 
po katerih smo spraševali, v povprečju opazilo 72,3 % anketirancev, od tega jih v povprečju 
35,9 % trdi, da znake tudi pozna. 
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Tabela 5: Frekvenčna porazdelitev prepoznavnosti kolektivnih znakov 
Odgovori Da, sem že 
opazil-a in 
poznam (%) 
Da, sem že 
opazil-a, a ne 
poznam (%) 
Ne, nisem še 
opazil-a (%) 
Opazili 
(poznajo + ne 
poznajo) (%) 
A 55,8 34,1 10,0 89,9 
B 24,6 36,0 39,3 60,6 
C 22,5 46,0 31,5 68,5 
D 28,4 46,0 25,6 74,4 
E 31,4 38,2 30,2 69,6 
F 46,3 31,1 22,6 77,4 
G 42,4 23,1 34,6 65,5 
Skupaj 35,9 36,4 27,7 72,3 
Opomba: n = 303. 
Frekvenčne porazdelitve spremenljivk Z, V in V' ponujajo informativen vpogled v lastnosti 
posameznih kolektivnih znakov in bodo koristne v nadaljnjih interpretacijah loglinearnih 
modelov. Kot že omenjeno je bila dihotomizacija spremenljivk Z in V izvedena na podlagi 
mediane. Skupna mediana spremenljivke Zaupanje za vseh sedem znakov je bila 7, zato ni 
presenetljivo, da je pri vseh sedmih znakih prisoten večji delež anketirancev, ki svoje zaupanje 
ocenjujejo nižje od mediane, od anketirancev, katerih zaupanje je večje od mediane. Prihaja pa 
tudi med samimi znaki do velikih razlik v deležu anketirancev, ki imajo višje zaupanje od 
mediane. Najvišji delež takšnih anketirancev (48,4 %) je značilen za znak G, sledi mu znak F, 
ki mu bolj od mediane zaupa 40,4 % vprašanih, naslednji po stopnji zaupanja pa je znak A 
(37,2 %). Že na tej točki lahko opazimo, da so prav ti trije znaki (A, F in G) tisti, ki jih pozna 
največji delež vprašanih. Najnižji stopnji zaupanja uživata znaka E (zaupanje višje od mediane 
ocenjuje 25,9 % vprašanih) in znak D (zaupanje višje od mediane ocenjuje 29,8 % 
anketirancev). To sta kolektivna znaka, ki temeljita na javnomnenjskih raziskavah, podeljujeta 
pa ju dve različni raziskovalni agenciji. 
Tabela 6: Frekvenčna porazdelitev zaupanja v kolektivne znake 
Odgovori Zaupa < Me (%) Zaupa > Me (%) 
A 62,8 37,2 
B 69,7 30,3 
C 69,3 30,7 
D 70,2 29,8 
E 74,1 25,9 
F 59,6 40,4 
G 51,6 48,4 
Skupaj 65,3 34,7 
Opomba: n = 303. 
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V tabeli 7 so zapisani deleži anketirancev, ki kažejo, kolikšna je glede na mediano verjetnost, 
da bi jih posamezen znak prepričal v potencialno spremembo nakupne izbire (brez premijske 
cene in z njo). Mediana je bila v tem primeru 3 (na lestvici od 1: »Sploh me ne bi prepričala«, 
do 5: »Zagotovo bi me prepričala«). Iz tabele 7 lahko razberemo, da bi potrošnike k spremembi 
nakupne izbire v največji meri prepričala znaka F in G, in sicer bi 40 % vprašanih raje izbralo 
izdelek, ki je označen z enim od dveh znakov, kot pa izdelek, ki ga navadno izberejo, če bi 
imel označeni izdelek isto ceno. Sledi jima znak A, ki bi prepričal 35,3 % vprašanih. Najmanj 
potrošnikov bi k spremembi nakupne izbire prepričal znak C. To je znak, ki temelji na 
javnomnenjskih raziskavah, je zelo nepoznan (glej tabelo 5), izdaja pa ga neodvisna 
raziskovalna institucija.  
Rezultati ne pokažejo bistvenih razlik, če upoštevamo dejavnik premijske cene. Pri skoraj vseh 
znakih je delež anketirancev, ki jih kolektivni znak ne bi prepričal v spremembo nakupne 
izbire, večji, kot je bil pri spremenljivki brez premijske cene. To je pričakovano. Še vedno bi 
največ vprašanih prepričali znaki F, G in A, pri čemer je pomembno poudariti, da absolutna 
razlika v deležu tistih, ki bi jih izbrani kolektivni znak prepričali, znaša 2,2 odstotni točki. To 
pomeni, da je ob primerjavi povprečnega deleža tistih, ki jih kolektivni znak prepriča v nakup 
označenega izdelka s premijsko ceno, in tistih, ki jih kolektivni znak prepriča v nakup 
označenega izdelka brez premijske cene, prvi delež za 2,2 odstotni točki manjši. Sklepamo 
lahko torej, da ima premijska cena negativen učinek na zamenjavo nakupne izbire, ta učinek 
pa je (tudi zaradi narave obravnavanega izdelka) sorazmerno majhen. 
Tabela 7: Frekvenčna porazdelitev verjetnosti spremembe nakupne izbire (brez in s premijsko ceno) 
Odgovori Prepriča < 
Me (%) 
Prepriča > 
Me (%) 
Prepriča < Me 
(premijska 
cena) (%) 
Prepriča > 
Me 
(premijska 
cena) (%) 
Razlika 
(prepriča s 
premijsko 
ceno – 
prepriča (%) 
A 64,7 35,3 70,7 29,3 -6,0 
B 72,4 27,6 75,5 24,5 -3,1 
C 81,6 18,4 80,4 19,6 1,2 
D 78,7 21,3 81,7 18,3 -3,0 
E 77,9 22,1 78,7 21,3 -0,8 
F 60,0 40,0 62,0 38,0 -2,0 
G 60,0 40,0 62,0 38,0 -2,0 
Skupaj 70,8 29,2 73,0 27,0  -2,2 
Opomba: n (brez premijske cene)= 303, n (premijska cena znak A) = 214, n (premijska cena znak B) = 194, n (premijska 
cena znak C) = 180, n (premijska cena znak D) = 183, n (premijska cena znak E) = 185, n (premijska cena znak F) = 208, n 
(premijska cena znak G) = 208. 
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7.2 Preverjanje loglinearnih modelov 
7.2.1 Pomen prepoznavnosti kolektivnega znaka na zaupanje v kolektivni znak 
V tabeli 8 so za vsak kolektivni znak navedeni optimalni loglinearni modeli s pripadajočo 
vrednostjo hi-kvadrata in natančne stopnje značilnosti za prileganje modela (Vehovar, 2020, 
str. 26). Za nesaturirane modele je navedena tudi z-vrednost (kot mera oz. ocena velikosti 
parametra) in natančna stopnja značilnosti za vsako od povezav oz. dvojnih interakcij med 
tremi spremenljivkami (Vehovar, 2020, str. 26). Razvidno je, da za tri kolektivne znake (znake 
A, F in G) velja statistično značilen vpliv prepoznavnosti na zaupanje. Spomnimo se, da so to 
tudi znaki, pri katerih je stopnja prepoznavnosti najvišja oziroma zanje večina (vsaj 42,4 %) 
anketirancev trdi, da jih je opazila in da jih tudi pozna, ter da omenjenim trem znakom zaupa 
največ potrošnikov. Znaki A, F in G se med seboj razlikujejo: enega podeljuje raziskovalna 
agencija in označuje blagovne znamke, drugega podeljuje državna ustanova in označuje 
izdelke, tretjega pa neprofitna organizacija in prav tako označuje izdelke. Ti trije kolektivni 
znaki se od preostalih v naši obravnavi razlikujejo prav po razširjeni prepoznavnosti med 
potrošniki in po visokem zaupanju vanje. Sklepamo torej lahko, da je za pozitiven vpliv 
prepoznavnosti na zaupanje potrebna visoka stopnja prepoznavnosti.  
 
 34 
 
Tabela 8: Prileganje modela in ocene parametrov za povezave med spremenljivkami P, Z in V v loglinearnih modelih 
Kolektivni znak A B C D E F G 
Model               
Notacija PZ/ZV PZV13 ZV ZV ZV PZ PZ/ZV 
Hi- kvadrat 0,598 
(p = 0,741) 
0,000 (.) 0,682                
(p = 0,711) 
1,600                
(p = 0,449)  
2,326                
(p = 0,313) 
7,998               
(p = 0,092) 
1,410               
(p = 0,235) 
Povezave               
P → Z z = 2,497    
(p = 0,013) 
̶ z = 1,857    
(p = 0,063) 
z = 1,056    
(p = 0,291) 
z = 1,383    
(p = 0,167) 
z = 4,215    
(p < 0,0005) 
z = 3,065    
(p= 0,002) 
Z → V z = 6,659    
(p < 0,0005) 
̶ z = 5,360    
(p < 0,0005) 
z = 5,854    
(p < 0,0005) 
z = 5,068    
(p < 0,0005) 
z = 1,416    
(p = 0,157) 
z = 5,139    
(p < 0,0005) 
P → V z = 0,761    
(p = 0,447) 
̶ z = 0,055    
(p = 0,956) 
z = 1,184    
(p = 0,236) 
z = 1,603    
(p = 0,109) 
z = 1,224   
(p = 0,221) 
z = 1,827    
(p = 0,068) 
Opomba: n (znak A) = 224, n (znak B) = 160, n (znak C) = 179, n (znak D) = 198, n (znak E) = 182, n (znak F) = 215, n (znak G) = 181. 
Tabela 9: Prileganje modela in ocene parametrov za povezave med spremenljivkami P, Z in V' v loglinearnih modelih  
Kolektivni znak A B C D E F G 
Model               
Notacija ZV'/P PZV' ZV' ZV' ZV' PZ/V' PZ/ZV' 
Hi- kvadrat 4,477               
(p = 0,189) 
0,000 (.) 5,885               
(p = 0,208) 
4,269               
(p = 0,371) 
4,762                
(p = 0,313) 
8,756                
(p = 0,033) 
3,625                
(p = 0,163) 
Povezave               
P → Z z = 1,935         
(p = 0,053) 
̶ z = 0,979         
(p = 0,328) 
z = 0,290          
(p = 0,772) 
z = 1,066          
(p = 0,286) 
z = 3,307          
(p = 0,001) 
z = 2,809         
(p = 0,005) 
Z → V’ z = 2,957         
(p = 0,003) 
̶ z = 3,525         
(p < 0,0005) 
z = 3,305          
(p = 0,001) 
z = 3,437          
(p = 0,001) 
z = 0,647         
(p = 0,518) 
z = 2,144         
(p = 0,032) 
P → V’ z = 0,314         
(p = 0,753) 
̶ z = -0,662       
(p = 0,508) 
z = 1,118         
(p = 0,263) 
z = 0,800         
(p = 0,423)  
z = 1,616         
(p = 0,106) 
z = 0,871         
(p = 0,384) 
Opomba: n (znak A) = 181, n (znak B) = 120, n (znak C) = 124, n (znak D) = 131, n (znak E) = 126, n (znak F) = 157, n (znak G) = 144.
 
13 Modela PZV in PZV’ sta modela s trojno interakcijo, zato ne moremo govoriti o obstoju povezav med dvema spremenljivkama, zato tudi njihova interpretacija ni mogoča. 
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Ko smo v modelu zamenjali spremenljivko V (verjetnost spremembe nakupne izbire) s 
spremenljivko V' (verjetnost spremembe nakupne izbire s premijsko ceno) so se rezultati 
nekoliko spremenili, četudi na njihovi osnovi lahko pridemo do podobnih vsebinskih 
ugotovitev. V tabeli 9 lahko opazimo, da statistično značilen vpliv prepoznavnosti na zaupanje 
ostaja pri kolektivnih znakih F in G (p < 0,005), pri znaku A pa statistično značilnega vpliva 
ni. Opazimo tudi, da sta omenjeni povezavi šibkejši, kot sta bili v modelu s spremenljivko V 
(ocena parametra na osnovi z-vrednosti se pri znaku F zmanjša s 4,215 na 3,307, pri znaku G 
pa s 3,065 na 2,809). Očitno je torej, da so vplivi prepoznavnosti na zaupanje šibkejši in prisotni 
pri manj znakih, ko so ti vezani na premijsko ceno.  
7.2.2 Pomen zupanja za verjetnost spremembe nakupne izbire 
Tudi pri raziskovanju vplivov zaupanja na verjetnost spremembe nakupne izbire si bomo 
pomagali z loglinearnimi modeli v tabelah 8 in 9. Statistično značilen vpliv zaupanja na 
verjetnost spremembe nakupne izbire obstaja pri petih (A, C, D, E in G) od sedmih analiziranih 
kolektivnih znakov. Dejstvo, da ta vpliv ni specifičen samo za posamezne znake (kot je bilo 
pri primeru vpliva prepoznavnosti na zaupanje), nam pove, da v splošnem ta vpliv velja za 
skoraj vse znake, ne glede na njihove značilnosti. Izkazalo pa se je, da statistično značilen vpliv 
zaupanja na verjetnost spremembe nakupne namere ne velja za znak F (p = 0,157). To je 
zanimivo predvsem zato, ker je F znak, ki načeloma uživa skoraj največje zaupanje (40,4 % 
vprašanih zaupa znaku bolj, kot je mediana zaupanja za vse kolektivne znake, glej tabelo 6), 
prav tako pa bi znak F k spremembi nakupne izbire (ne glede na premijsko ceno) prepričal 
največ anketirancev (40,0 % brez premijske cene in 38,0 % s premijsko ceno). Razlog za 
odsotnost danega vpliva lahko najdemo v naravi samega znaka. Raziskovalci, ki so raziskovali 
vpliv tega znaka (npr. Katt in Meixner, 2020) so namreč prišli do zaključka, da na 
pripravljenost plačila oziroma spremembe nakupne izbire tega znaka v veliki meri vplivajo 
potrošnikova osebna stališča in odnosi, prihodek potrošnika in cena izdelka, označenega s 
takim znakom (Katt in Meixner, 2020, str. 377–378); torej zaupanje ni edini pomemben 
dejavnik, ki bi vplival na spremembo nakupne izbire zaradi tega znaka. 
Pri analizi spremenljivke V' v loglinearnih modelih lahko opazimo, da statistično značilni 
vplivi, upoštevajoč marginalno statistično značilnost (0,05 < p < 0,1), ostajajo prisotni pri vseh 
petih znakih, tudi ko gre za vprašanje premijske cene (tabela 9). Vplivi postanejo nekoliko 
šibkejši,vrednosti ocen parametrov so namreč nižje. To nam pove, da premijska cena nekoliko 
zrelativizira pomen zaupanja za spremembo nakupne izbire – kar sicer ni presenetljivo, ko 
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preučujemo izdelke, ki so podvrženi cenovni elastičnosti povpraševanja; kljub temu zaupanje 
v kolektivne znake ostaja pomemben dejavnik nakupne izbire. 
7.3 Ključne ugotovitve 
V diplomskem delu smo si postavili tri raziskovalna vprašanja, na katera smo s pomočjo analize 
sekundarnih podatkov ter s pomočjo teoretske podlage tudi uspešno odgovorili. Na vzorcu 303 
slovenskih potrošnikov smo raziskovali prepoznavnost kolektivnih znakov, povezanost med 
prepoznavnostjo in zaupanjem v znake ter naravo povezanosti med zaupanjem v kolektivne 
znake in verjetnostjo spremembe nakupne izbire, če je izdelek označen s kolektivnim znakom. 
Ugotovili smo, da je prepoznavnost kolektivnih znakov med potrošniki v Sloveniji dokaj 
visoka. S pomočjo rezultatov študije, ki je temeljila na anketni raziskavi reprezentativnega 
vzorca slovenskih potrošnikov, starih 15 let ali več, lahko odgovorimo na prvo raziskovalno 
vprašanje: Kakšna je prepoznavnost kolektivnih znakov med potrošniki v Sloveniji? Kolektivne 
znake, po katerih smo spraševali, je v povprečju opazilo 72,3 % anketirancev, od tega jih v 
povprečju 35,9 % trdi, da znake tudi pozna. Glede na rezultate preteklih raziskav (npr. 
Parkinson, 1975) lahko povzamemo, da je stopnja prepoznavnosti kolektivnih znakov med 
potrošniki v Sloveniji dokaj visoka. Opaziti je mogoče presenetljivo visok delež potrošnikov, 
ki trdi, da kolektivne znake pozna, pri čemer velja opozoriti, da v našem primeru obravnavamo 
samoocenjevanje (anketiranci so svoje poznavanje ocenjevali po lastnih kriterijih, njihovega 
poznavanja pa v nadaljevanju nismo preverjali, z dodatnimi  metodami,  npr. s testom znanja), 
zato dejanskega poznavanja ne moremo primerjati z izsledki preteklih raziskav (Parkinson, 
1975, Laric in Sarel, 1981). Visoko prepoznavnost lahko pripišemo pogosti uporabi kolektivnih 
znakov na izdelkih in storitvah ter pogostemu oglaševanju in osveščanju potrošnikov o pomenu 
kolektivnih znakov v slovenskem prostoru.  
Statistično značilen vpliv prepoznavnosti na zaupanje smo odkrili pri treh kolektivnih znakih. 
Gre za kolektivne znake, ki so med slovenskimi potrošniki prepoznani. V odgovoru na drugo 
raziskovalno vprašanje (V kolikšni meri se vpliv prepoznavnosti kolektivnega znaka na 
zaupanje v kolektivni znak razlikuje med različnimi kolektivnimi znaki?) moramo torej naprej 
upoštevati dejstvo, da v tem oziru obstajajo razlike med kolektivnimi znaki. Hkrati moramo 
dodati, da neposredno na vpliv prepoznavnosti na zaupanje različnih kolektivnih znakov  zelo 
verjetno ne vplivajo značilnosti teh znakov (npr. kdo jih podeljuje, kdo izbira, kaj označujejo), 
temveč je ta vpliv v veliki meri pogojen z opaženostjo in prepoznavnostjo. Pri znakih, ki so 
pogosto uporabljeni in pogosto oglaševani ter jih posledično potrošniki opazijo in poznajo, 
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obstaja statistično značilen pozitiven vpliv prepoznavnosti na zaupanje, ki je nekoliko močnejši 
pri znakih, ki jih izdajajo strokovne in državne organizacije. Ko smo v model dodali 
spremenljivko s premijsko ceno so vplivi prepoznavnosti na zaupanje postali šibkejši in 
značilni za manjše število kolektivnih znakov. To nam pove, da so potrošniki vodnosu 
prepoznavnosti in zaupanja cenovno občutljivi in da se pri vprašanju premijske cene ohrani 
vpliv prepoznavnosti na zaupanje samo pri tistih znakih, ki so za potrošnike najbolj vredni 
zaupanja. Za doseganje visoke stopnje zaupanja v kolektivni znak je torej priporočljiva čim 
pogostejša uporaba znaka ter oglaševanje in informiranje potrošnikov o njem. Pri tem naj 
morajo biti izpostavljene predvsem informacije o načinu ocenjevanja in podeljevanju 
kolektivnega znaka, na kar so avtorji raziskav o kolektivnih znakih opozarjali predvsem s 
stališča pomembnosti razumevanja in opolnomočenja potrošnikov (Parkinson, 1975; 
Beltramini in Stafford, 1992). 
Neposredni vpliv zaupanja na verjetnost spremembe nakupne izbire je bil potrjen pri petih od 
sedmih kolektivnih znakov, ki smo jih preučevali na empirični ravni. To v splošnem potrjuje 
tezo, da zaupanje v potrošnikih vzbudi zvestobo blagovni znamki (v našem primeru – 
kolektivnemu znaku), kar pozitivno vpliva na pripravljenost plačila premijske cene (Chaudhuri 
in Holbrook, 2001, str. 81). Na tretje raziskovalno vprašanje (V kolikšni meri se vpliv zaupanja 
v kolektivni znak na verjetnost spremembe nakupne izbire razlikuje med različnimi kolektivnimi 
znaki?) lahko torej odgovorimo z naslednjim odgovorom: izmed raziskovanih vplivov v 
loglinearnih modelih je vpliv zaupanja na verjetnost spremembe nakupne izbire prisoten pri 
največ znakih, ki pa se med seboj dokaj razlikujejo. Lastnosti posameznih kolektivnih znakov 
torej tudi pri tem vplivu – sodeč po rezultatih izvedenih analiz– ne igrajo tako velike vloge, 
temveč je vpliv v osnovi splošno prisoten. V primeru znaka F, pri katerem tega neposrednega 
vpliva nismo uspeli potrditi, moramo poudariti njegovo specifično naravo, zaradi katere vplive 
na verjetnost spremembe nakupne izbire najdemo v potrošnikovih stališčih in odnosih in ne v 
zaupanju. Prav stališča potrošnikov, ki navadno temeljijo na znanju in poznavanju, v primeru 
znaka F doprinesejo k statistično značilnemu vplivu prepoznavnosti na zaupanje. Rezultati so 
pokazali, da se vpliv zaupanja na verjetnost spremembe nakupne izbire ohrani, tudi ko gre za 
spremembo nakupne izbire na izdelek z višjo premijsko ceno. To je pomembna ugotovitev, saj 
nam pove, da so potrošniki pripravljeni spremeniti svojo nakupno izbiro z izdelka, ki ga 
navadno izberejo, na izdelek druge blagovne znamke, ki je kljub višji ceni označen, s katerim 
od kolektivnih znakov. Ob tem je treba opozoriti, da je ta ugotovitev zelo verjetno pogojena z 
višino premijske cene, ki jo je potrošnik za izdelek oziroma skupino izdelkov pripravljen 
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plačati. V diplomskem delu smo opazovali verjetnost spremembe nakupne izbire papirnatih 
robčkov, pri katerih je vedênje potrošnikov lahko precej elastično in pri katerih je točka, ko 
premijska cena postane previsoka, višja, kot če bi opazovali izdelke, za katere je značilno manj 
elastično vedênje potrošnikov. 
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8 Sklep 
V diplomskem delu smo raziskovali prepoznavnost kolektivnih znakov in njihov pomen pri 
nakupni izbiri. Kolektivni znak je opredeljen kot (blagovna) znamka v lasti organizacije ali 
združenja, nosilci pa ta znak uporabljajo za identifikacijo lastnega izdelka ali storitve z 
določeno značilnostjo: npr. z določeno stopnjo kakovosti, s specifičnim geografskim poreklom 
ali drugo značilnostjo, ki jo določi organizacija. Namen kolektivnih znakov je informiranje 
potrošnikov o izbrani posebnosti izdelka, s katero je označen (Norberg in drugi, 2011, str. 369). 
Najpogosteje jih dodeljujejo potrošniške revije in časopisi, samostojne raziskovalne družbe, 
profesionalne organizacije ali vladne agencije (Parkinson, 1975, str. 1).  
Kolektivni znaki niso vezani na zgolj eno blagovno znamko, temveč lahko posamezni 
kolektivni znak označuje izdelke več različnih blagovnih znamk (Norberg, 2000, str. 144). Prav 
zato se uporablja izraz »kolektivni znak«, ker znake uporabljajo različne – sicer avtonomne – 
blagovne znamke. Uporaba kolektivnih znakov je za posamezne blagovne znamke spodbudna, 
saj gre za kolektivno grajenje in doseganje ugleda z drugimi blagovnimi znamkami in ne 
individualno (Fishman in drugi, 2018, str. 319).  
V diplomskem delu smo obravnavali sedem kolektivnih znakov, prisotnih na slovenskem trgu. 
Znaki se med seboj razlikujejo po naravi tega, kar označujejo, po tem, kdo jih podeljuje ter kdo 
in po kakšnih kriterijih jih ocenjuje. Glede na to so bila postavljena tri raziskovalna vprašanja. 
Sprva smo se vprašali, kakšna je stopnja prepoznavnosti kolektivnih znakov med slovenskimi 
potrošniki. Prepoznavnost se pri tem nanaša na opaženost in poznavanje. Kolektivne znake, 
vključene v empirični del diplomskega dela, je opazilo 72 % vprašanih, od tega je 36 % takih, 
ki znake tudi pozna. Nekoliko večje deleže je v svoji raziskavi dosegel Parkinson (1975), v 
kateri je opaženost kolektivnih znakov dosegla vrednost 85 % (Parkinson, 1975, str. 4). Trije 
znaki so med anketiranci dosegli občutno višji delež prepoznavnosti. To pripisujemo pogosti 
uporabi, pogostemu oglaševanju ter osveščanju in informiranju potrošnikov o kolektivnih 
znakih, za kar skrbi organizacija, ki te znake podeljuje.  
V nadaljevanju smo raziskovali vpliv prepoznavnosti na zaupanje v kolektivne znake, pri 
čemer nas je zanimalo, kako se ta vpliv razlikuje med različnimi kolektivnimi znaki. Ugotovili 
smo, da statistično značilen vpliv obstaja pri tistih kolektivnih znakih, ki so pogosto opaženi in 
ki jih potrošniki poznajo. Poznavanje se je torej izkazalo za pomemben dejavnik višanja 
zaupanja potrošnikov. Vpliv prepoznavnosti na zaupanje je bil vseeno izrazitejši pri znakih, ki 
jih podeljujejo in pregledujejo državne institucije ter neodvisne organizacije in laboratoriji. 
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V okviru tretjega raziskovalnega vprašanja pa nas je zanimalo kako se vpliv zaupanja na 
verjetnost spremembe nakupne izbire razlikuje glede med različnimi kolektivnimi znaki. 
Ugotovili smo, da ima zaupanje v skoraj vseh primerih statistično značilen vpliv na verjetnost 
spremembe nakupne izbire, ne glede na osnovne karakteristike kolektivnega znaka. Tudi ko 
govorimo o spremembi nakupne izbire na izdelek z višjo premijsko ceno, so statistično značilni 
vplivi zaupanja še vedno prisotni, četudi so nekoliko šibkejši. Zaključimo lahko, da ima visoka 
prepoznavnost kolektivnega znaka zelo pomembno vlogo. Najprej smo ugotovili, da obstaja 
pozitiven vpliv prepoznavnosti na zaupanje v kolektivni znak, ter  da ima zaupanje pozitiven 
vpliv na verjetnost spremembe nakupne izbire. To nam pove, da se s pogostim oglaševanjem 
kolektivnih znakov, s pogosto uporabo in z dovolj veliko količino informacij in znanja, ki je 
potrošnikom o nekem kolektivnem znaku na voljo, zviša stopnja zaupanja v znak. Ko enkrat 
potrošnik kolektivnemu znaku zaupa, ga lahko znak prepriča v to, da namesto običajno 
izbranega izdelka izbere izdelek, označen s tem znakom. Še več, potrošnik, ki kolektivnemu 
znaku zaupa, je pripravljen za izdelek, označen s tem znakom, plačati višjo premijsko ceno.  
8.1 Omejitve 
Kljub reprezentativnemu vzorcu anketirancev in analizi večjega števila kolektivnih znakov v 
okviru ene študije ima diplomsko delo nekaj omembe vrednih omejitev. Kot že omenjeno v 
poglavju 7.3, pri raziskovanju poznavanja kolektivnih znakov govorimo o samoocenjevanju. 
Anketiranci so torej po lastni presoji in kriterijih ocenili, ali znak poznajo ali ne. V dosedanjih 
raziskavah (Parkinson, 1975, Laric in Sarel, 1981) so avtorji poznavanje anketirancev 
preverjali z vrednotenjem dejanskih trditev o značilnostih kolektivnih znakov, o organizacijah, 
ki jih podeljujejo in pregledujejo, ter o kriterijih ocenjevanja. Tako so raziskovalci dobili 
natančnenjši vpogled v potrošniško poznavanje kolektivnih znakov. Druga omejitev pa zadeva 
verjetnost spremembe nakupne izbire, ki smo jo preučili tako, da smo anketirance postavili v 
hipotetično situacijo kupovanja papirnatih robčkov. Pri tem smo jih vprašali, kako verjetno je, 
da bi jih kolektivni znak prepričal v nakup neke druge blagovne znamke papirnatih robčkov 
(ne tiste, ki jo običajno izberejo). Anketiranci so odgovarjali z odgovori od 1 do 5, pri čemer 1 
pomeni »Sploh me ne bi prepričala«, 5 pa »Zagotovo bi me prepričala«. Kot omejitev lahko 
izpostavimo to, da so anketiranci navajali svoje odgovore v okoliščinah, ki niso poustvarjale 
dejanskega položaja potrošnika v procesu nakupa, ti odgovori pa niso nujno ustrezni situaciji, 
ki bi se dejansko zgodila, če bi bili anketiranci v trgovini in bi kupovali papirnate robčke. 
Nenazadnje je delo, opravljeno v sklopu diplomskega dela, zaradi zasledovanja parsimoničnih 
odgovorov na zastavljena raziskovalna vprašanja (RV2 in RV3) preučevalo odnos med zgolj 
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tremi spremenljivkami. Zelo verjetno je, da poleg poznavanja tako na zaupanje kot na 
spremembo nakupne izbire vplivajo še drugi dejavniki (npr. starost potrošnika, prihodek, 
osebna stališča), ki jih v to raziskavo nismo vključili.  
8.2 Predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Predlogi za nadaljnje raziskovanje v prvi vrsti vključujejo izboljšan način anketiranja, pri 
čemer bi treba upoštevati navedene omejitve (8.1). To pomeni, da bi bilo merskemu 
inštrumentu za prepoznavnost dodano dejansko preverjanje poznavanja anketirancev in ne le 
samoocenjevanje poznavanja. Merski inštrument verjetnosti spremembe nakupne izbire pa bi 
moral biti prilagojen tako, da bi bolje ponazarjal dejanski proces nakupovanja in odločanja o 
nakupni izbiri. Izziv, s katerim smo se soočali v diplomskem delu, predstavlja tudi pomanjkanje 
teoretično utemeljene klasifikacije kolektivnih znakov, ki bi bila preverjena in bi temeljila na 
dosedanjih raziskavah in obstoječih kolektivnih znakih. 
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